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摘要：从零售商角度出发，针对１个零售商及２个处于竞争的知名品牌、一般品牌制造商组成的供应链系统，运用

Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈模型，研究了当渠道势力不对称时，渠道势力居中的零售商的应对策略问题。指出在一定条件下，
以利润最大化为目标的零售商采取对高质低价的一般品牌进行广告促销策略，不仅可以增加零售商销售利润，而

且更为重要的是，广告促销策略还可以增强零售商的渠道议价能力，成为迫使知名品牌制造商妥协退让，进而降

低产品批发价的策略性武器。
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０ 引言

２０世纪８０年代以来，零售行业逐渐被少数所谓“强势零售商”控制，例如：沃尔玛（ＷａｌＭａｒｔ），家乐福、特
易购（Ｔｅｓｃｏ）。这些强势零售商的出现标志着制造商的渠道势力正在发生着转移。

随着整个流通领域中的主导权逐步由生产企业转向零售企业，渠道势力的不对称及不对称渠道的应对

策略问题，逐渐引起了理论界的关注。文献［１］研究了不对称的零售商成本对于制造商进行批发价议价和渠
道利润分配的影响，文献［２］研究了制造商在面对强势零售商时的应对措施问题。文献［３］从制造商的角度
出发，运用博弈论研究了１个制造商和强弱２个零售商组成的供应链系统，在强势零售商有能力指定其产品
批发价的情况下，制造商如何协调不对称渠道关系问题等等，但以上文献都是从制造商角度出发，研究渠道
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不对称问题。国内也有些学者作了这方面研究，但大都围绕强势零售商展开，涉及通道费、福利分析、零售

商向生产商实施纵向控制的研究等等［４，５］。

强势零售商的出现使得零售商在供应链渠道中的总体地位和势力在提升，但是不可否认，渠道势力居

中的零售商是普遍存在的，这类零售商的特殊渠道地位体现在：他们既有相对于一般品牌的弱势制造商的

渠道谈判优势，又有相对于强势的大品牌制造商的渠道谈判劣势。劣势使得零售商从强势制造商那里获得

的边际利润微乎其微，甚至小于其从弱势制造商那里获得的边际利润，这种渠道势力不对称引发的边际利

润不对称现象很常见。以利润最大化为目标的零售商，面对不对称的边际利润，就会诱导消费者，使其选择

高边际利润的一般品牌的激励，于是，必然引发零售商对应对策略问题的思考，而理论界对于普遍存在的渠

道势力居中的零售商的关注很少。

本文从这一全新的角度出发，以具有代表性的渠道势力居中的零售商为研究对象，针对渠道势力不对

称现象，运用Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ博弈模型讨论了零售商的广告策略对渠道势力和渠道利润的影响问题。

１ 问题描述

本文考察１个知名品牌制造产商和１个一般品牌制造产商，他们生产产品类型相同，且经由１个零售商
销售。知名品牌具有较高的知名度和市场声誉；一般品牌属于成长期产品，质量较好，但知名度一般。基于

文献［６］，假设消费者会在知名品牌与一般品牌中选择其一，且只要消费者希望购买的产品价格低于其保留
价格（ｒｅｓｅｒｖａｔｉｏｎｐｒｉｃｅ）ｒ，消费者就会发生购买行为。一般而言，消费者会认为知名品牌在产品质量、品牌形
象等方面会优于一般品牌，于是假设当知名品牌售价 Ｐｂ与一般品牌售价 Ｐｓ相同时，消费者愿意选择知名
品牌；当不同品牌价格不同时，一部分消费者只注重知名品牌，将消费知名品牌产品视为自我价值体现，不

考虑一般品牌，即完全忠诚于知名品牌，这部分比例设为α；另一部分消费者对知名品牌不具有完全忠诚性，

会根据产品售价和保留价格的差距做出购买选择，这部分比例设为β，即 Ｐｂ－Ｐｓ≤ｌ（ｌ≥０），知名品牌与一
般品牌价格相差不大时选择知名品牌，否则，就会选则一般品牌，这里的 ｌ是消费者产品转移的保留价格差，
即当２种产品的销售价格差在消费者允许范围内，他才会选择知名品牌，否则就会选择一般品牌，ｌ值因人
而异，是一个随机变量，不妨令其累积分布函数为Ｆ（．）。

２ 模型建立与求解

２．１ 无广告促销时的Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ均衡
本节利用Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｇ２阶段博弈理论，研究在零售商不采取任何广告促销策略时的优化决策问题。因为

零售商相对于一般品牌制造商，具有较强的渠道势力，因而可以左右一般品牌产品的批发价 Ｗｓ，一般品牌没
有决策批发价的权利，故在本文的决策模型中，一般品牌制造商不是决策制定者，而相对于知名品牌制造商

来说，零售商势力较弱，故只能接受知名品牌制造商的产品批发价 Ｗｂ，Ｗｂ是知名品牌制造商的惟一决策变
量；零售商处于销售的终端，假设其对消费者偏好信息是完全的，于是以利润最大化为目标的零售商的决策

变量为 Ｐｂ，Ｐｓ。博弈的第一阶段为：知名品牌制造商以自身利润最大化为目标给出产品批发价 Ｗｂ，零售商
给出一般品牌产品批发价 Ｗｓ；博弈第二阶段：零售商根据产品的批发价格，以利润最大化为目标，给出２种
产品的价格 Ｐｂ，Ｐｓ；最后，消费者根据产品的价格做出购买决策。

为了研究方便，假设知名品牌的边际成本为固定常数０，则根据前文假设，可以获得零售商和知名品牌
制造商的利润函数表达式分别为：

Πｒ＝α（Ｐｂ－Ｗｂ）＋βｔ（Ｐｂ－Ｗｂ）＋β（１－ｔ）（Ｐｓ－Ｗｓ），

Πｍ＝αＷｂ＋βｔＷｂ。
（１）

其中，ｔ＝ｐｒｏｂ［Ｐｂ－Ｐｓ＜ｌ］，ｌ是随机变量，不妨假设 ｌ是服从［０，Ｌ］上的均匀分布，即 ｌ～Ｕ［０，Ｌ］。令 Ｐｂ－
Ｐｓ＝Ｋ，则有 ｔ＝１－Ｆ（Ｋ）＝１－Ｋ／Ｌ，易见，Ｋ／Ｌ代表β中购买一般品牌的比例，代入式（１）有：

Πｒ＝α（Ｐｂ－Ｗｂ）＋β（１－Ｋ／Ｌ）（Ｐｂ－Ｗｂ）＋β（Ｋ／Ｌ）（Ｐｂ－Ｋ－Ｗｓ）， （２）
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Πｍ＝αＷｂ＋β（１－Ｋ／Ｌ）Ｗｂ。 （３）

从式（２）易见，零售商利润Πｒ随着其决策变量Ｐｂ的增加而增加，而且由假设 Ｐｂ≤ｒ时，消费者才会购

买，故以利润最大化为目标的零售商的最优知名品牌的定价为 Ｐｂ ＝ｒ，这样求解零售商的一般品牌最优定
价，可以转化为求解最优价格差 Ｋ，于是建立优化模型：

ｍａｘ
Ｋ
Πｒ＝α（Ｐｂ－Ｗｂ）＋βｔ（Ｐｂ－Ｗｂ）＋β（１－ｔ）（Ｐｂ－Ｋ－Ｗｓ），（０≤Ｋ≤Ｌ） （４）

ｍａｘ
Ｗｂ
Πｍ＝αＷｂ＋βｔＷｂ。（０≤Ｗｂ≤ｒ） （５）

利用Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｇ２阶段博弈理论，采用逆向归纳法，可以得到零售商和品牌制造商的最优决策变量。

假设 １ 系统参数满足 Ｗｓ≤ｒ，ｍａｘ
２Ｌ

２ｒ－Ｗｓ
，
２Ｌ

４Ｌ＋Ｗ{ }
ｓ
≤β≤

２Ｌ
Ｗｓ
。

定理 １ 如果系统参数满足假设１，则有：

（１）２种品牌的最优价格差为 Ｋ ＝Ｌ２β
－
Ｗｓ
４；

（２）一般品牌最优定价为 Ｐｓ ＝ｒ－Ｋ ＝ｒ－
Ｌ
２β
＋
Ｗｓ
４；

（３）知名品牌制造商的最优批发价为 Ｗｂ ＝
Ｌ
β
＋
Ｗｓ
２；

（４）零售商、知名品牌制造商和渠道利润分别为

Π

ｍ＝

Ｌ
２β
＋１２Ｗｓ＋

β
８ＬＷ

２
ｓ，Π


ｒ＝ｒ－

３Ｌ
４β
－
３Ｗｓ
４ ＋
βＷ

２
ｓ

１６Ｌ。

２２ 采取广告促销策略的Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｒｇ均衡
广告和促销策略是零售商最常用的诱导消费者转移的手段之一，常见的广告促销方式有：零售商特色

广告、店内展示、改变产品的销售环境布局、附加赠品等等。文献［７］指出：消费者购买行为的发生要经历２
个阶段，第一个阶段是消费者在头脑里形成供选择的品牌考虑集，第二个阶段是根据备选集中产品的品牌

等级、产品质量、产品价格等因素选择品牌。零售商可以利用特色广告和店内展示等促销方法，使被促销品

牌易于进入消费者品牌考虑集，进而增加了被促销品牌的销售概率［８］。故本文假设零售商对一般品牌采取

广告促销策略可以促进一般品牌销量的增加，基于文献［２］中关于广告的表达式，则一般品牌和知名品牌促
销期内的销量函数表达式分别为

Ｑｓ＝β（Ｋ／Ｌ）＋δ槡μ和Ｑｂ＝α＋β（１－Ｋ／Ｌ）－δ槡μ。
其中，μ代表零售商促销期内的广告促销投入水平，δ代表零售商广告促销的影响因子，是衡量广告促销对

销量的影响程度的量。由于零售商实施了广告促销策略，所以其决策变量变为 Ｋ，μ。于是以利润最大化为
目标，建立优化模型：

ｍａｘ
Ｋ，μ
珚Πｒ＝［α＋β（１－Ｋ／Ｌ）－δ槡μ］（Ｐｂ－Ｗｂ）＋［β（Ｋ／Ｌ）＋δ槡μ］（Ｐｂ－Ｋ－Ｗｓ）－μ，（０≤Ｋ≤Ｌ，μ≥０）

（６）

ｍａｘ
Ｗｂ

珚Πｍ＝［α＋β（１－Ｋ／Ｌ）－δ槡μ］Ｗｂ。（０≤Ｗｂ≤ｒ） （７）

利用类似于２１节中Ｓｔａｃｋｅｌｂｅｇ２阶段博弈理论，可以获得实施广告促销策略时的零售商和知名品牌生
产商的最优决策变量。

定理 ２ 零售商采取对一般品牌产品广告促销策略，如果系统参数满足假设１，则有：

（１）２种品牌的最优价格差为 Ｋ ＝Ｌ
β

２β＋Ｌδ
２

４β＋４Ｌδ
２－
２β＋Ｌδ

２

８β＋２Ｌδ
２Ｗｓ；

（２）一般品牌最优定价为 Ｐｓ ＝ｒ－
Ｌ
β

２β＋Ｌδ
２

４β＋４Ｌδ
２＋
２β＋Ｌδ

２

８β＋２Ｌδ
２Ｗｓ；

（３）知名品牌制造商的最优批发价为 Ｗｂ ＝
Ｌ
β

４β＋Ｌδ
２

４β＋４Ｌδ
２＋
Ｗｓ
２；

（４）最优广告投入为
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μ
 ＝ Ｌ２δ２

（４β＋４Ｌδ
２）２
－ βＬδ

２

（４β＋４Ｌδ
２）（４β＋Ｌδ

２）
Ｗｓ＋ β

２
δ
２

４（４β＋Ｌδ
２）２
Ｗ２ｓ；

（５）零售商、知名品牌制造商和渠道利润分别为

珚Π
ｍ ＝

Ｌ（４β＋Ｌδ
２）

２β（４β＋４Ｌδ
２）
＋１２Ｗｓ＋

β（β＋Ｌδ
２）

２Ｌ（４β＋Ｌδ
２）
Ｗ２ｓ，

Π

ｒ ＝ｒ－

Ｌ［（３β＋Ｌδ
２）（４β＋４Ｌδ

２）－Ｌδ２］
β（４β＋４Ｌδ

２）２
－１２β

２＋１３Ｌβδ
２＋２Ｌ２δ４

（４β＋４Ｌδ
２）（４β＋Ｌδ

２）
Ｗｓ＋β

２（４β＋３Ｌδ
２）

４Ｌ（４β＋Ｌδ
２）２
Ｗ２ｓ。

２３ 均衡结果比较与分析

定理３ 零售商对一般品牌采取广告促销策略时，如果系统参数满足假设１，且当广告弹性因子δ满足：

Ｌδ２＜４β，（Ｌ ４β＋Ｌδ槡 ２）／（β β＋Ｌδ槡 ２）＞Ｗｓ时，则有结论：

Π

ｒ ＞Π

ｒ，珚Π
ｍ ＜Π

ｍ，Ｐｓ ＞Ｐｓ，Ｋ ＜Ｋ，Ｗｂ ＜Ｗｂ。

证明 （１）Π
ｒ －Π

ｒ＝ｒ (＋ ３Ｌ４β－
Ｌ［（３β＋Ｌδ

２）（４β＋４Ｌδ
２）－Ｌδ２］

β（４β＋４Ｌδ
２）

)２

(
＋

３
４－
１２β

２＋１３Ｌβδ
２＋２Ｌ２δ４

（４β＋４Ｌδ
２）（４β＋Ｌδ

２ )
）
Ｗｓ (＋β２（４β＋３Ｌδ２）４Ｌ（４β＋Ｌδ

２）２
－β１６ )ＬＷ２ｓ，

３Ｌ
４β
－Ｌ［（３β＋Ｌδ

２）（４β＋４Ｌδ
２）－Ｌδ２］

β（４β＋４Ｌδ
２）２

＝Ｌ（４β＋４Ｌδ
２）（８Ｌδ２＋４Ｌδ２）

４β（４β＋４Ｌδ
２）２

＞０，

３
４－
１２β

２＋１３Ｌβδ
２＋２Ｌ２δ４

（４β＋４Ｌδ
２）（４β＋Ｌδ

２）
＝ ２Ｌβδ

２＋Ｌ２δ４
（４β＋４Ｌδ

２）（４β＋Ｌδ
２）
＞０，

β
２（４β＋３Ｌδ

２）

４Ｌ（４β＋Ｌδ
２）２
－β１６Ｌ＝

β
Ｌ·
４βＬδ

２－Ｌ２δ４

１６（４β＋Ｌδ
２）２
＞βＬ·

（Ｌδ２）２－Ｌ２δ４

１６（４β＋Ｌδ
２）２
＝０（因为４β＞Ｌδ

２），

所以有Π

ｒ －Π

ｒ＞０，即Π
ｒ ＞Π

ｒ。

（２）Π
ｍ－珚Π

ｍ ＝
３Ｌ２δ２

２β（４β＋４Ｌδ
２）
－ ３βＬδ

２

８Ｌ（４β＋Ｌδ
２）
Ｗ２ｓ，且由已知有：

Π

ｍ－珚Π

ｍ ＞
３Ｌ２δ２

２β（４β＋４Ｌδ
２）
－ ３βＬδ

２

８Ｌ（４β＋Ｌδ
２）
４Ｌ２（４β＋Ｌδ

２）

β
２（４β＋４Ｌδ

２）
＝０珚Π

ｍ ＜Π
ｍ。

（３）往证：Ｐｓ ＞Ｐｓ，Ｋ ＜Ｋ，Ｗｂ ＜Ｗｂ。易见，证明略。

由定理２和３，可知当零售商对一般品牌进行广告促销时，如果参数满足一定条件，双方博弈的均衡结
果存在且表现为：零售商的最优决策是提高一般品牌产品的销售价格；知名品牌制造商的最优均衡决策是

降低产品批发价；博弈导致零售商利润增加，知名品牌制造商利润会低。说明零售商对低价高质的一般品

牌促销，不仅可以给零售商带来销售利润，而且广告促销策略还可以增强零售商的渠道议价能力，成为迫使

知名品牌制造商降低产品批发价、妥协退让的策略性武器。

３ 比较静态结果分析

在以上研究的基础上，本章考察参数变化对均衡结果的影响。具体见表１。
表１ 比较静态结果分析

Ｔａｂｌｅ１ Ｃｏｍｐａｒａｔｉｖｅｓｔａｔｉｃａｎａｌｙｓｉｓｆｏｒｅｑｕｉｌｉｂｒｉｕｍｒｅｓｕｌｔｓ

ｖａｒｉａｂｌｅｓ Π

ｒ 珚Π

ｍ Ｗｂ Ｐｓ μ
 Ｋ ／Ｌ

β ＋ － － ＋ － －

Ｌ － ＋ ＋ － ＋ ＋

ｒ ＋ ０ ０ ０ ０ ０

δ ＋ － － ＋ ＋ －

注：“＋”表示成正比；“－”表示成反比；“０”表示无关

（１）从表中，不难发现：零售商利润Π
ｒ 和一般品牌售价Ｐｓ 与β均成正比，知名品牌制造商利润珚Π


ｍ
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和产品批发价格Ｗｂ 、零售商广告费用μ
与β均成反比。原因在于：β越大，代表零售商与知名品牌制造

商的讨价还价能力越强，对知名品牌的威胁越强，导致知名品牌制造商的批发价越低，所以零售商获得知名

品牌边际利润增加，此时零售商没有太多兴趣去转移知名品牌消费者，故一般品牌的广告促销费用花费减

少，同时把与知名品牌竞争的一般品牌的售价适当提高，以便激励消费者购买知名品牌产品，故最终零售商

获得利润增加，知名品牌制造商利润减少。

（２）零售商利润Π
ｒ 和一般品牌售价Ｐｓ 与 Ｌ均成反比，而知名品牌制造商利润珚Π

ｍ 和其产品批发价

格 Ｗｂ 、零售商广告费用μ
与 Ｌ均成正比。显而易见，Ｌ越大，零售商与知名品牌制造商的议价能力也降

低，因而知名品牌批发价会越高，导致边际利润越低，零售商诱导知名品牌消费者去消费一般品牌的激励越

大，故对一般品牌的广告促销费用越大，同时一般品牌的售价越低，最终导致零售商利润越少，相反，知名品

牌制造商利润就会越多。

（３）Ｋ ／Ｌ与β成反比，与 Ｌ成正比。β代表可发生消费转移的顾客，Ｋ
 ／Ｌ代表β中购买一般品牌的

比例，Ｌ代表顾客购买２种产品的保留价格差别。Ｋ ／Ｌ与β成反比，说明β越大，转移到消费一般产牌的
顾客比例反而越小；Ｋ ／ＬＬ与ＬＫ ／Ｌ成正比，说明 Ｌ越大，转移到消费一般品牌的顾客比例反而越大。以
上２个结果看起来是反直观的，究其原因，主要是因为：Ｌ越大，零售商与知名品牌制造商的议价能力越低，
知名品牌的边际利润越少，此时的最优决策是转移知名品牌消费者为一般品牌消费者，使购买一般品牌消

费者比例 Ｋ ／Ｌ增加，故 Ｌ与Ｋ ／Ｌ成正比；β越大，零售商与知名品牌制造商的讨价还价能力越强，对知名
品牌的威胁越大，故零售商可以获得知名品牌批发价就会越低，知名品牌边际利润就越高，此时知名品牌市

场份额越大越好，故β中购买一般品牌的比例Ｋ
 ／Ｌ越小越好，所以 Ｋ ／Ｌ与β成反比。

（４）Ｐｓ 、μ

δ与δ均Ｐｓ 、μ

正比，与 Ｗｂ Ｋ ／Ｌ与δ均成反比，原因是：δ越大，代表广告促销影
响越大，零售商就越愿意加大对广告促销的投入以造成对知名品牌制造商的更大刺激，使其提供产品批发

价越低，这样，零售商将获得较高的知名品牌边际利润。同时，零售商应该把一般品牌的售价定的较高，增

加购买知名品牌的消费者比例，可以获得更多的利润。

４ 结语

本文从渠道势力居中的零售商角度出发，考察了渠道边际利润不对称的情况下，零售商的应对策略问

题，指出在一定条件下，零售商以对高质低价的一般品牌采取广告促销策略，不仅可以给零售商带来销售利

润，而且可以增强零售商的渠道议价能力，成为迫使知名品牌制造商妥协退让，进而降低产品批发价的策略

性武器。然而在实际生活中，知名品牌制造商也可以选择合作广告、数量折扣等策略代替降低产品的批发

价格，此时零售商的最优策略如何，是今后要继续研究的问题。
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